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ABSTRAK 
Kabupaten Pasuruan merupakan salah satu produsen ikan budi daya tambak air payau skala 
tradisional plus terbesar di Jawa Timur, Indonesia. Sistem distribusi komoditas tambak tradisional plus 
yang menguntungkan sangat menentukan keberhasilan petambak dalam meningkatkan pendapatannya. 
Tujuan penelitian untuk mengetahui pola pemasaran komoditas tambak tradisional plus dan mengetahui 
margin pemasaran komoditas tambak tradisional plus di Kecamatan Bangil, Kabupaten Pasuruan. 
Penelitian ini dilakukan kurang lebih selama tiga tahun, antara bulan Mei 2017 sampai dengan Agustus 
2020. Pengambilan sampel pada penelitian ini melalui teknik snowball sampling, yaitu sebanyak 35 
petambak, 8 pedagang pengumpul, 7 pedagang besar, dan 5 pedagang pengecer. Data dianalisis 
secara deskriptif terhadap pola margin pemasaran dan kinerja pasar. Hasil penelitian menunjukkan ada 
lima pola margin pemasaran komoditas tambak tradisional plus, dan pola margin pemasaran yang ketiga 
dinilai efisien, karena jalur pemasarannya cukup pendek dan tidak mengurangi pendapatan petambak 
sehingga penerimaan pendapatan petambak lebih menguntungkan dibanding dengan pola margin 
pemasaran lainnya. Untuk itu, diperlukan kerja sama antara pemerintah daerah Kabupaten Pasuruan, 
petambak, dan pedagang agar sistem pemasaran ini lebih efisien sehingga pendapatan petambak tidak 
menurun.
Kata Kunci: marjin pemasaran; komoditas tambak; tradisional plus; kesejahteraan petambak; 
                      petambak
ABSTRACT 
Pasuruan Regency is a lowland fish farming area and one of the greatest traditional plus fish 
farming in East Java, Indonesia. The profitable distribution system of traditional plus pond affect the 
successful of farmers to improve their income. This research aimed to formulate the marketing model 
and margin of traditional plus pond commodity in order to improve the welfare of fish farmers in Bangil 
Sub-District, Pasuruan Regency. This research was conducted for three years, from May 2017 until 
August 2020. Snowball sampling is selected to choose participants, they consisted of 35 fish farmers, 
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marketing margin model and market performance. The results showed that there were five models of marketing margin 
of traditional plus ponds, and the third model would be the most efficient model because of its relatively short marketing 
path and no farmers’ income were reduced. Therefore, the model offered more profitable income for the fish farmers 
than the other model. In addition, it is necessary to corporate among regional government, fish farmers, and traders for 
more efficient marketing system, and to avoid the decrease of fish farmers’ income.
Keywords: marketing margin; pond’s commodities; traditional plus; fish farmers’ welfare; fish farmer
PENDAHULUAN
Latar Belakang
Sebagian besar wilayah Indonesia yang 
berupa perairan menjadikan Indonesia kaya akan 
sumber daya laut. Hal tersebut mengakibatkan 
berlimpahnya hasil perikanan di Indonesia. 
Produksi ikan tangkap di Indonesia memang 
lebih banyak jika dibandingkan dengan ikan budi 
daya, tetapi perikanan budi daya memiliki proyeksi 
produksi yang bagus dalam beberapa tahun ke 
depan. Saat ini Indonesia merupakan produsen 
perikanan budi daya terbesar keempat di dunia 
dan sektor ini harus tumbuh agar dapat memenuhi 
permintaan ikan di masa mendatang (Indonesia 
Climate Change Trust Fund [ICCTF], 2020). Hasil 
analisis mengindikasikan bahwa perikanan budi 
daya akan melampaui perikanan tangkap sebagai 
sumber utama ikan di Indonesia sebelum tahun 
2030  (Phillips et al., 2016; Nguyen et al., 2018; 
Jayanti, 2020).
Keadaan geografis Kabupaten Pasuruan 
yang mayoritas merupakan dataran rendah 
membuat kabupaten ini unggul dalam sektor 
pertanian, tak terkecuali sektor perikanan. Selain 
unggul dengan perikanan tangkap, Kabupaten 
Pasuruan juga unggul dalam perikanan budi daya 
terutama tambak. Kabupaten Pasuruan merupakan 
salah satu produsen ikan budi daya tambak 
tradisional plus terbesar di Jawa Timur. Sampai 
akhir tahun 2018, produksi perikanan budi daya 
di Kabupaten Pasuruan mencapai 18.909,138 ton 
(Pemerintah Kabupaten Pasuruan, 2020). Jika 
dibandingkan dengan produksi perikanan budi 
daya tambak di Jawa Timur sebesar 219.186,46 
ton, Kabupaten Pasuruan menyumbang kurang 
lebih 80% dari produksi ikan budi daya tambak 
tradisional plus (Badan Pusat Statistik [BPS] 
Jawa Timur, 2019, diolah tahun 2020). Kabupaten 
Pasuruan merupakan salah satu penyumbang 
terbesar produksi ikan budi daya tambak di Jawa 
Timur. Tentunya kontribusi produksi ikan tersebut 
berasal dari beberapa kecamatan yang ada di 
wilayah Pasuruan. Kecamatan Bangil merupakan 
kecamatan dengan rata-rata produksi ikan tambak 
tradisional plus terbanyak pada tahun 2018, 
dengan hasil produksi sebesar 2.597.242 kg/ha 
(Kabupaten Pasuruan, 2019, diolah tahun 2020). 
Hal ini menunjukkan bahwa potensi produksi 
ikan tambak tradisional plus di Kecamatan Bangil 
sangat baik.
Pengembangan komoditas unggulan daerah 
merupakan salah satu upaya yang dilakukan oleh 
pemerintah dalam pengembangan perekonomian 
daerah dengan melihat potensi pertanian yang 
dimiliki (Nguyen et al., 2019; Quach et al., 2017; 
Reggo et al., 2018). Komoditas unggulan yang 
dikembangkan merupakan komoditas yang 
memiliki keunggulan komparatif serta daya 
saing tinggi terhadap komoditas sejenis pada 
suatu daerah dibandingkan dengan daerah lain. 
Hal tersebut memberikan keuntungan dalam 
memenangkan persaingan di pasar, yang nantinya 
akan memberikan efek positif bagi penerimaan 
serta kesejahteraan masyarakat di daerah tersebut 
(Surahman & Kusnadi, 2014). Komoditas tambak 
tradisional plus yang menjadi produk unggulan 
Kecamatan Bangil harus mendapat perhatian 
agar memberi dampak positif terhadap petambak 
tradisional plus di daerah ini. Hal ini dikarenakan 
hasil produksi ikan tambak tradisional plus di 
Kecamatan Bangil terbanyak dibandingkan 
kecamatan lainnya. 
Produksi komoditas tambak tradisional 
plus yang melimpah tidak menjamin peningkatan 
pendapatan bagi tambak tradisional plus di 
Kecamatan Bangil. Peningkatan produksi tidak 
menjamin meningkatnya pendapatan petambak 
secara proporsional karena pendapatan petambak 
selain dipengaruhi oleh besarnya produksi juga 
dipengaruhi oleh sistem distribusi yang efisien, 
harga komoditas yang layak, dan kemampuan 
manajemen usaha (Nurwidyanti, 2005; Nguyen 
et al., 2017; Engle et al., 2017; Islam et al., 
2016). Pendapatan petambak tradisional plus 
tidak hanya dipengaruhi oleh tingkat produktivitas 
dan sistem distribusi, tetapi juga kemampuan 
petambak dalam memasarkan hasil usaha taninya 
kepada konsumen dengan harga yang memadai 
juga sangat berpengaruh terhadap pendapatan 
petambak (Popoko, 2013). Perbaikan dalam 
bidang pemasaran diperlukan untuk memperbesar 
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nilai yang diterima petambak dan memperkecil 
biaya pemasaran serta terciptanya jual dalam 
batas kemampuan daya beli konsumen (Ismail 
et al., 2008; Nasikh, 2014; Nasikh, 2016; Nasikh 
2017a). Dalam rangka meningkatkan pendapatan 
petambak, diperlukan sistem distribusi komoditas 
tambak tradisional plus yang menguntungkan 
bagi petambak. Istilah efisiensi pemasaran 
sering digunakan dalam menilai prestasi kerja 
(performance) proses pemasaran. Hal tersebut 
mencerminkan konsensus bahwa pelaksanaan 
proses pemasaran harus  berlangsung secara 
efisien (Jumiati et al., 2013). Apabila pemasaran 
yang ada sudah berjalan dengan efisien maka bisa 
meningkatkan kesejahteraan bagi semua pihak 
yang terlibat baik lembaga pemasaran maupun 
petambak sebagai produsen (Koestiono & Agil, 
2010; Al-Rouby et al., 2018; Mohammed, 2017; 
Nasikh, 2017b).
Usaha memperlancar arus barang/jasa dari 
produsen ke konsumen merupakan faktor yang tidak 
boleh diabaikan. Hal ini dapat dilakukan dengan 
memilih saluran distribusi yang tepat yang akan 
digunakan dalam rangka penyaluran barang/jasa 
dari produsen ke konsumen. Pada pendistribusian 
barang/jasa dari produsen ke konsumen terdapat 
pedagang perantara sehingga harga jual di pasar 
mengalami perubahan dari harga yang diberikan 
oleh petambak dengan harga yang diberikan 
pedagang di pasar atau terjadi kenaikan harga 
(Cristoporus & Sulaeman, 2009). Petambak harus 
memilih pembeli yang paling menguntungkan 
untuk mengoptimalkan aktivitas perdagangan 
mereka (Putri et al., 2018). Rata-rata petambak 
akan menjual hasil panennya ke tengkulak atau 
pedagang pengumpul. Pedagang pengumpul 
mendistribusikan ikan  yang dibeli dari petambak 
kepada pedagang besar. Pedagang pengumpul 
merupakan agen atau perwakilan pedagang besar. 
Pedagang besar tersebut mendistribusikan kepada 
pedagang pengecer untuk kemudian dijual kepada 
konsumen akhir. Proses yang panjang ini membuat 
share income yang didapat oleh petambak rendah 
dan mengurangi tingkat pendapatan petambak. 
Masalah pendistribusian ikan budi daya tersebut 
sangat penting dalam meningkatkan pendapatan 
petambak.
Dari pemaparan di atas, permasalahan 
kesejahteraan petambak tidak hanya terletak pada 
produksi tambak saja, ketidakefisienan distribusi 
juga mempengaruhi tingkat kesejahteraan 
petambak di Kabupaten Pasuruan. Oleh karena 
itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 
pola dan margin pemasaran petambak dalam 
rangka peningkatan kesejahteraan petambak, 
dengan studi kasus petambak tradisional plus di 
Kecamatan Bangil, Kabupaten Pasuruan.
Saluran pemasaran atau saluran distribusi 
merupakan serangkaian organisasi yang terkait 
dalam semua kegiatan yang digunakan untuk 
menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari 
produsen kepada konsumen (Kotler & Amstrong, 
2010). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
pengertian saluran distribusi adalah seperangkat 
organisasi yang saling tergantung, orang-orang 
yang terlibat di dalamnya melakukan proses 
perpindahan barang atau jasa yang telah tersedia 
untuk memenuhi kebutuhan konsumen.  
Saluran pemasaran atau saluran 
distribusi mempunyai arti bahwa produsen 
dapat menggunakan lembaga atau perantara 
untuk dapat menyalurkan produknya kepada 
konsumen akhir. Sutrisno (2009) berpendapat 
bahwa lembaga pemasaran merupakan badan-
badan yang menyelenggarakan kegiatan atau 
fungsi pemasaran. Lebih lanjut, menurut Sudiyono 
(2001), lembaga pemasaran adalah badan usaha 
atau individu yang menyelenggarakan pemasaran, 
menyalurkan barang dan jasa dari produsen kepada 
konsumen akhir, serta mempunyai hubungan 
dengan badan usaha atau badan usaha lainnya. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2010), terdapat 
empat macam saluran distribusi: (1) Saluran 
tingkat nol (produsen—konsumen), disebut pula 
saluran pemasaran langsung, terdiri dari produsen 
yang menjual langsung kepada konsumen. Tiga 
cara penting dalam penjualan langsung adalah 
penjualan dari rumah ke rumah, penjualan 
lewat toko perusahaan; (2) Saluran tingkat satu 
(produsen—pengecer—konsumen), mempunyai 
satu perantara penjualan. Pada pasar konsumen, 
perantara itu sekaligus merupakan pengecer. Pada 
pasar industri sering kali ia bertindak sebagai 
agen penjualan atau makelar; (3) Saluran tingkat 
dua (produsen—grosir—pengecer—konsumen), 
mempunyai dua perantara penjualan. Pada 
pasar konsumen, mereka merupakan grosir atau 
pedagang besar dan sekaligus pengecer. Dalam 
pasar industri, mereka mungkin merupakan 
sebuah penyalur tunggal dan penyalur industri; 
serta (4) Saluran tingkat tiga (produsen—grosir—
distributor—pengecer—konsumen), mempunyai 
tiga perantara penjualan. Masalah pengawasan 
semakin meningkat sesuai dengan angka tingkat 
saluran, walaupun biasanya produsen tersebut 
hanya berhubungan dengan saluran yang 
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berdekatan dengannya.
Anindita (2003) mengemukakan bahwa 
pengertian nilai margin pemasaran adalah 
harga dari sekumpulan jasa pemasaran atau 
tata niaga yang merupakan hasil dari interaksi 
antara permintaan dan penawaran produk. Nilai 
margin pemasaran dibedakan menjadi dua, yaitu 
marketing costs dan marketing charges. Marketing 
costs merupakan biaya pemasaran yang terkait 
dengan tingkat pengembalian dari faktor produksi, 
sedangkan marketing charges berkaitan dengan 
berapa keuntungan yang diterima oleh pengolah, 
pengumpul, dan lembaga tata niaga lainnya. 
Menurut Sudiyono (2001), Ismail et al. (2008), 
dan Islam et al. (2016), margin pemasaran dapat 
didefinisikan dengan dua cara, yaitu: pertama, 
margin pemasaran merupakan perbedaan harga 
yang dibayarkan konsumen dengan harga yang 
diterima petambak; kedua, margin pemasaran 
merupakan biaya dari jasa-jasa pemasaran 
yang dibutuhkan sebagai akibat permintaan dan 
penawaran dari jasa-jasa pemasaran. Komponen 
margin pemasaran terdiri dari biaya yang dibutuhkan 
lembaga pemasaran untuk melakukan fungsi-
fungsi pemasaran yang disebut biaya pemasaran 
dan keuntungan lembaga pemasaran. 
Biaya pemasaran adalah biaya yang 
dikeluarkan untuk keperluan pemasaran (Sutrisno, 
2009). Biaya pemasaran tersebut meliputi biaya 
angkut, biaya pengeringan, penyusutan, retribusi, 
dan lainnya. Besarnya biaya ini berbeda satu 
sama lain. Perbedaan disebabkan karena macam 
komoditas, lokasi pemasaran, dan macam lembaga 
pemasaran, serta efektivitas pemasaran yang 
dilakukan. Komoditas pertanian yang seringkali 
nilainya tinggi diikuti dengan biaya pemasaran yang 
tinggi pula. Peraturan pemasaran di suatu daerah 
terkadang juga berbeda satu sama lain. Begitu 
pula macam lembaga pemasaran dan efektivitas 
pemasaran yang mereka lakukan. Makin efektif 
pemasaran yang dilakukan, maka akan semakin 
kecil biaya pemasaran yang mereka keluarkan. 
Dalam bidang perikanan, margin tata 
niaga menunjukkan selisih harga dari dua tingkat 
rantai pemasaran, yaitu perubahan harga antara 
harga petambak dan harga eceran (retail). Cara 
perhitungan ini sama dengan konsep nilai tambah 
(added alue) (Nasikh & Hakim, 2015; Nasikh, 
2013; Nasikh, 2017b). Ada tiga metode untuk 
menghitung margin pemasaran, yaitu dengan 
memilih dan mengikuti saluran pemasaran dari 
komoditas spesifik, membandingkan harga pada 
berbagai tingkat pemasaran yang berbeda, serta 
mengumpulkan data penjualan dan pembelian 
kotor tiap jenis pedagang (Anindita, 2003).
Pendekatan Ilmiah
Tambak tradisional plus merupakan lahan 
budi daya air payau yang dapat digunakan 
untuk budi daya komoditas air payau dengan 
menggunakan teknologi yang sederhana dan 
praktis bagi petambak serta mengedepankan 
nilai-nilai ekonomi hijau dan berkelanjutan untuk 
generasi sekarang maupun yang akan datang. 
Penelitian ini dilakukan kurang lebih selama 
3 tahun, antara bulan Mei 2017 sampai bulan 
Agustus 2020 di Kawasan tambak budi daya air 
payau di Kecamatan Bangil, Kabupaten Pasuruan, 
Jawa Timur. Budi daya model tradisional plus 
telah dikembangkan oleh petambak di Kabupaten 
Pasuruan, Jawa Timur, yang didampingi oleh 
penyuluh dan tenaga perikanan dari UPT Budi 
Daya Air Payau dan Laut (BAPL) Dinas Kelautan 
dan Perikanan Provinsi Jawa Timur yang berlokasi 
di Desa Kalianyar, Kecamatan Bangil, Kabupaten 
Pasuruan, Jawa Timur. Lahan yang digunakan 
adalah lahan tambak tradisional plus yang 
disesuaikan dengan kondisi pengelolaan budi 
daya air payau selama ini. Komoditas budi daya air 
payau yang dibudidayakan adalah udang vaname, 
bandeng, nila, mujair, dan lain-lain (Badan Pusat 
Statistik [BPS] Kabupaten Pasuruan, 2019, data 
dianalisis tahun 2020).
Pendekatan yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah deskriptif kualitatif (Ismail et 
al., 2008; Nasikh, 2014; Nasikh, 2016; Nasikh, 
2017a), artinya penelitian ini menggambarkan 
atau menjelaskan suatu keadaan objek penelitian 
pada saat sekarang berdasarkan fakta-fakta 
yang tampak sebagaimana adanya. Prosedur ini 
digunakan untuk menyajikan data hasil penelitian 
dalam bentuk yang informatif agar mudah 
dipahami, dengan mencari proporsi (persentase) 
menggunakan distribusi frekuensi yang diperoleh 
berdasarkan data penelitian. Teknik pengambilan 
sampel pada penelitian ini melalui teknik snowball 
sampling, yaitu sebanyak 35 petambak, 8 pedagang 
pengumpul, 7 pedagang besar, dan 5 pedagang 
pengecer. Data yang telah terkumpul kemudian 
dianalisis secara deskriptif terhadap pola margin 
pemasaran dan kinerja pasar.
Analisis deskriptif digunakan untuk 
mengetahui pola margin pemasaran yang terjadi 
pada petambak tradisional plus di Kabupaten 
Pasuruan, Jawa Timur.
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Dalam pengolahan data, persentase 
diperoleh dengan formula (1) sebagai berikut 
(Anindita, 2003; Huda et al., 2015; Putri et al., 
2018; Popoko, 2013).
Keterangan: 
f   = Frekuensi relatif/angka persentase 
f    = Frekuensi yang sedang dicari persentasenya 
N   = Jumlah seluruh data
100%  = Konstanta
Analisis kinerja pasar dalam penelitian ini 
adalah analisis margin pemasaran dan share 
petambak. Dalam penelitian ini, margin pemasaran 
dihitung sebagai selisih antara harga jual komoditas 
usaha tambak tradisional plus di tingkat petambak 
dengan harga jual komoditas tambak tradisional plus 
di tingkat pengecer atau harga yang dikeluarkan 
konsumen. Nilai margin pemasaran dihitung 
dengan menggunakan formula (2) sebagai berikut 
(Huda et al., 2015; Putri et al., 2018; Popoko, 2013): 
MP = Pf  ̶  Pr   ………………………  Formula (2)
 
Keterangan : 
MP = Margin pemasaran di lembaga pemasaran (R/pkg)
Pf  = Harga jual di tingkat petambak (Rp/kg)
Pr  = Harga beli di tingkat konsumen atau harga jual di 
tingkat pedagang paling akhir sebelum konsumen 
(Rp/kg)
 
Dapat dihitung pula margin pemasaran pada 
setiap lembaga pemasaran dengan formula (3) 
sebagai berikut (Anindita, 2003; Huda et al., 2015; 
Putri et al., 2018; Popoko, 2013):
MPi = Ps-Pb    ……......……………  Formula (3) 
Keterangan: 
Mpi = Margin pemasaran pada lembaga pemasaran i 
              (Rp/kg)
Ps  = Harga jual pada lembaga pemasaran i (Rp/kg)
Pb  = Harga beli pada lembaga pemasaran i (Rp/kg)
Konsep pengukuran satuan dalam analisis 
ini adalah sebagai berikut: 
1. Margin pemasaran dihitung berdasarkan 
perbedaan harga beli dengan harga jual dalam 
rupiah per kg komoditas;  
2. Tingkat harga beli dihitung berdasarkan harga 
rata-rata pembelian per kg komoditas;  
3. Tingkat harga jual dihitung berdasarkan harga 
rata-rata penjualan per kg komoditas. 
Pola margin pemasaran pada tiap-tiap 
lembaga pemasaran dapat dihitung dengan 
menggunakan dengan formula (4) sebagai berikut 
(Anindita, 2003; Huda et al., 2015; Putri et al., 
2018; Popoko, 2013):
DM : (Mi / Mtot) x 100.………….....  Formula (4)
Keterangan: 
DM = Distribusi Margin 
Mi   =..Margin pemasaran kelompok lembaga 
              pemasaran 
i  = 1 (pedagang pengumpul) 
i  = 2 (pedagang besar) 
i  = 3 (pedagang pengecer) 
Mtot = M1 + M2 + M3
 
Share margin pemasaran dapat 
dihitung melalui formula (5) sebagai berikut 
(Anindita, 2003; Huda et al., 2015; Putri et al., 
2018; Popoko, 2013):
SMp = MP / Pr x 100%  ……………  Formula (5)
Keterangan:
SMp = Share harga di tingkat lembaga pemasaran (%)
MP = Margin pemasaran (Rp/kg)
Pr  = Harga di tingkat konsumen (Rp/kg)
Analisis tentang  share petambak 
bermanfaat untuk mengetahui bagian harga yang 
diterima oleh petambak dari harga di tingkat 
konsumen yang dinyatakan dalam persentase. 
Share petambak untuk komoditas tambak 
tradisional plus dapat dilihat pada formula (6) 
sebagai berikut (Anindita, 2003; Huda et al., 2015; 
Putri et al., 2018; Popoko, 2013).
SPf = Pf / Pr x 100%    ……………  Formula (6) 
Keterangan : 
SPf = Share harga di tingkat petambak tradisional plus 
           (%)
Pf  = Harga di tingkat petambak tradisional plus (Rp/kg)
Pr  = Harga di tingkat konsumen (Rp/kg)
Efisien atau tidaknya alur distribusi dapat 
dilihat dari perbandingan antara share petambak 
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menggambarkan atau menjelaskan suatu keadaan objek penelitian pada saat sekarang 
berdasarkan fakta-fakta yang tampak sebagaimana adanya. Prosedur ini digunakan 
untuk menyajikan data hasil penelitian dalam bentuk yang infornatif agar mudah 
dipahami, dengan mencari proporsi (persentase) menggunakan distribusi frekuensi yang 
diperoleh berdasarkan data penelitian. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini 
melalui teknik snowball sampling, yaitu sebanyak 35 petambak, 8 pedagang pengumpul, 
7 pedagang besar, dan 5 pedagang pengecer. Data yang telah terkumpul, dianalisis 
secara deskriptif terhadap pola margin pemasaran dan kinerja pasar. 
Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui pola margin pemasaran yang 
terjadi pada petambak tradisional plus di Kabupaten Pasuru n, Jawa Timur. 
Dalam pengolahan data, persentase diperoleh dengan formula (1) sebagai 
berikut (Anindita, 03; Huda et al., 2015; Putri et al., 2018; Popoko, 2013):  
f =  × 100%  ………………………  Formula (1) 
 
Keterangan :  
f = frekuensi relatif/angka persentase  
f  = frekuensi yang sedang dicari persentasenya  
N = jumlah seluruh data 
100%  = konstanta 
 
Analisis kinerja pasar dala  penelitian ini adalah analisis margin pemasaran da
petambak’s share. Dalam penelitian ini, margin pemasaran dihitung sebagai selisih 
antara harga jual komoditas usaha tambak tradision l plus di tingkat petambak denga  
harga jual komoditas tambak tradisional plus di tingkat pengecer atau harga yang 
dikeluarkan konsumen. Nilai margin pemasaran dihitung dengan menggunakan formula 
(2) sebagai berikut (Huda et al., 2015; Putri et al., 2018; Popoko, 2013): 
   
MP = Pf   ̶ Pr   ………………………  Formula (2) 
 
Keterangan :  
MP = Margin pemasaran di lembaga pemasaran (Rp/kg) 
Pf = Harga jual di tingkat petambak (Rp/kg) 
Pr = Harga beli di tingk t konsumen atau harga jual di tingkat pedagang paling khir 
sebelum konsumen (Rp/kg)
  
Dapat dihitung pula margin pemasaran pada setiap lembaga pemasaran dengan 
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dan share margin pemasaran. Apabila share 
petambak lebih besar dari share margin pemasaran, 
maka alur distribusi efisien. Sebaliknya, jika share 
petambak kurang dari share margin pemasaran 
maka alur distribusi tidak efisien. Selain itu, dapat 
dilihat juga distribusi share margin untuk setiap 
lembaga pemasaran merata atau tidak.
POLA DAN MARGIN PEMASARAN KOMODITAS 
TAMBAK TRADISIONAL PLUS
Berdasarkan penelitian yang dilakukan 
dengan masing-masing pelaku distribusi komoditas 
tambak tradisional, hasil perhitungan analisis 
deskriptif, persentase mengenai pemilihan saluran 
distribusi komoditas tambak tradisional dapat 
ditampilkan pada Gambar 1.
Dari Gambar 1, dapat diperoleh lima pola 
margin pemasaran komoditas tambak tradisional 
plus oleh petambak, yaitu pertama, petambak 
ke pedagang pengumpul ke pedagang besar ke 
pedagang eceran ke konsumen; kedua, petambak 
ke pedagang pengumpul ke pedagang pengecer 
ke konsumen; ketiga, petambak ke pedagang 
besar ke pedagang pengecer ke konsumen; 
keempat, petambak ke pedagang pengumpul ke 
pedagang besar ke konsumen; kelima, petambak 
ke pedagang besar ke konsumen.
Sedangkan analisis kinerja pasar adalah 
sebagai berikut:
1. Saluran Distribusi I 
(petambak—pedagang pengumpul—pedagang 
besar—pedagang eceran—konsumen)
Pada saluran I ini, pemasaran yang 
efisien adalah ikan nila dan udang vaname saja 
karena share yang didapat oleh petambak lebih 
besar daripada share yang diperoleh lembaga 
Gambar 1. Persentase Pemilihan Distribusi Komoditas Tambak Tradisional Plus
Sumber: Data Primer Diolah, 2020
Tabel 1. Perbandingan Share Margin Pemasaran 
             dan Share Petambak pada Saluran I.
Jenis Ikan/Udang




53,23 % 41,27% 34,36% 56,52%
Share 
Petambak
46,769% 58,73% 65,641% 43,478%
Sumber: Analisis Data Primer, 2021
Tabel 2. Perbandingan Share Margin Pemasaran 
             dan Share Petambak pada Saluran II.
Jenis Ikan/Udang




26,67 % 25,93% 11,76% 40,00%
Share 
Petambak
73,33% 74,07% 88,23% 60,00%
Sumber: Analisis Data Primer, 2021
9 
 
Keterangan :  
SPf = Share harga di tingkat petambak tradisional plus (%) 
Pf = Harga di tingkat petambak tradisional plus (Rp/kg) 
Pr = Harga di tingkat konsumen (Rp/kg) 
  
Efisien atau tidaknya alur distribusi dapat dilihat dari perbandingan antara share 
petambak dan share margin pemasaran. Apabila share petambak lebih besar dari share 
margin pemasaran, maka lur distribusi efisien. Sebaliknya, jika share petambak kurang 
dari share margin pemasaran maka alur distribusi tidak efisien. Selain itu, dapat dilihat 
juga distribusi share margin untuk setiap lembaga pemasaran merata atau tidak. 
 
POLA DAN MARGIN PEMASARAN KOMODITAS TAMBAK TRADISIONAL PLUS 
 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan masing-masing pelaku distribusi 
komoditas tambak tradisional, hasil perhitungan analisis deskriptif, persentase mengenai 





Gambar 1. Persentase Pemilihan Distribusi Komoditas Tambak Tradisional Plus 
Sumber: Data Primer diolah, 2020 
 
Dari Gambar 1 tersebut, dapat diperoleh lima pola margin pemasaran komoditas 
tambak tradisional plus oleh petambak, yaitu pertama, petambak ke pedagang 
pengumpul ke pedagang besar ke pedagang eceran ke konsumen; kedua, petambak ke 
pedagang pengumpul ke pedagang pengecer ke konsumen; ketiga, petambak ke 
pedagang besar ke pedagang pengecer ke konsumen; keempat, petambak ke 
pedagang pengumpul ke pedagang besar ke konsumen; kelima, petambak ke pedagang 














pemasaran. Pemasaran ikan bandeng dan ikan 
mujair tidak efisien karena share harga yang 
diterima petambak lebih sedikit dibandingkan yang 
didapat oleh lembaga pemasaran (Tabel 1).
2. Saluran Distribusi II 
(petambak—pedagang pengumpul—pedagang 
eceran—konsumen)
Tabel 2 menunjukkan bahwa saluran II 
merupakan saluran pemasaran yang efisien karena 
share yang didapat oleh petambak lebih besar dari 
pada share yang diperoleh lembaga pemasaran.
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Tabel 3. Perbandingan Share Margin Pemasaran 
              dan Share Petambak pada Saluran III.
Jenis Ikan/Udang




48,00% 37,037% 22,963% 32,50%
Share 
Petambak
52,00% 62,963% 77,037% 67,50%
Sumber: Analisis Data Primer, 2021
Dapat diketahui bahwa pada Tabel 3, 
saluran III ini merupakan saluran pemasaran yang 
efisien karena share yang didapat oleh 
petambak lebih besar daripada share yang 
diperoleh lembaga pemasaran dan pembagiannya 
juga merata.
4. Saluran Distribusi IV 
(petambak—pedagang pengumpul—pedagang 
besar— konsumen)
Tabel 4. Perbandingan Share Margin Pemasaran 
             dan Share Petambak pada Saluran IV.
Jenis Ikan/Udang








Sumber: Analisis Data Primer, 2021
Berdasarkan Tabel 4, saluran IV ini 
cmerupakan saluran pemasaran yang efisien 
karena share yang didapat oleh petambak lebih 
besar daripada share yang diperoleh lembaga 
pemasaran. Namun, konsumen pada saluran 
ini merupakan perusahaan pengolah komoditas 
tambak tradisional plus yang akan diproduksi 
kembali. Harga beli yang dikeluarkan oleh 
perusahaan pengolah tersebut tidak sebesar yang 
dikeluarkan oleh konsumen biasa atau konsumen 
akhir. Oleh karena itu, bagian harga yang diperoleh 
petambak dan lembaga pemasaran pada saluran 
pemasaran ini lebih sedikit daripada saluran 
sebelumnya yang konsumennya merupakan 
konsumen akhir.
5. Saluran Distribusi V 
(petambak—pedagang besar—konsumen)
Tabel 5. Perbandingan Share Margin Pemasaran 
             dan Share Petambak Saluran V.
Jenis Ikan/Udang








Sumber: Analisis Data Primer, 2021
Berdasarkan Tabel 5, nampak bahwa 
saluran V ini merupakan saluran pemasaran yang 
efisien karena share yang didapat oleh petambak 
lebih besar daripada share yang diperoleh lembaga 
pemasaran. Namun, pembagian harga terlalu jauh 
untuk yang diterima petambak dan yang diterima 
oleh lembaga pemasaran.
POLA DISTRIBUSI KOMODITAS TAMBAK 
TRADISIONAL PLUS 
Berdasarkan data yang diperoleh dan 
hasil analisis deskriptif di atas, komoditas usaha 
tambak tradisional plus dari petambak hingga ke 
tangan konsumen ada beberapa pilihan alternatif. 
Dari petambak, komoditas tambak tradisional 
plus dapat langsung dijual ke pedagang besar 
atau melalui tangan pedagang pengepul terlebih 
dahulu. Biasanya petambak yang langsung 
menjual ke pedagang besar memiliki kendaraan 
sendiri untuk mengangkut hasil produksi tambak 
dari lahan tambak menuju pasar ikan. Petambak 
sangat mungkin merangkap menjadi pedagang 
pengumpul di desanya masing-masing. Petambak 
yang menjual ikannya melalui pedagang pengumpul, 
akan mendapatkan pemasaran yang lebih mudah 
dan efisien. Selama ini, sebagian besar petambak 
kurang ahli dalam bidang pemasaran, yang 
berdampak kualitas ikan akan menurun (komoditas 
ikannya sudah tidak segar lagi). Hal ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari (2017).
Pedagang pengumpul kemudian langsung 
bisa menjual ke pedagang eceran ataupun 
pedagang besar. Hasil poduksi tambak yang 
sudah dimuat oleh pedagang pengumpul akan 
diangkut ke pasar ikan Kalirejo Bangil dan 
dibongkar, kemudian ditimbang kembali. Setelah 
ada kesepakatan harga yang sesuai dengan 
harga pasar saat itu, akan dilakukan pembayaran. 
Ketika pedagang pengumpul menjual ke pedagang 
pengecer, biasanya mereka memiliki pelanggan 
tetap, jika tidak maka kemungkinan ikan tidak 
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habis (masih tersisa) dan ikan akan busuk jika 
dibiarkan lama. Distribusi barang dari pedagang 
pengumpul ke pedagang besar, setelah proses 
penimbangan dan pembayaran, ikan akan disimpan 
di gudang beberapa jam untuk kemudian diangkut 
ke luar kota.
Komoditas tambak dari pedagang besar 
ada yang dijual ke pedagang eceran dan ada pula 
yang langsung dijual ke konsumen. Konsumen 
yang dituju langsung pedagang besar adalah 
industri pengolah ikan dan udang yang 
membutuhkan komoditas tersebut sebagai bahan 
baku produksi. Pedagang besar yang menjual 
ikan di pasar yang lebih besar (misalnya di pasar 
Pabean), komoditas tersebut akan dibeli oleh 
pedagang pengecer dari kota-kota besar di Jawa 
Timur, misalnya Surabaya, Malang, Jombang, 
Mojokerto, dan sekitarnya. Biasanya mereka juga 
sudah mempunyai langganan tersendiri. Barang 
yang berasal dari pedagang eceran akan disalurkan 
semuanya ke konsumen. Kebanyakan pedagang 
eceran membeli dalam volume kecil karena ikan 
yang tidak laku akan membusuk dan pedagang 
harus bersiap mendapat kerugian.
Dari analisis tersebut, dapat diperoleh lima 
pola alur distribusi komoditas tambak tradisional 
plus, yaitu: pertama, petambak ke pedagang 
pengumpul ke pedagang besar ke pedagang eceran 
ke konsumen; kedua, petambak ke pedagang 
pengumpul ke pedagang pengecer ke konsumen; 
ketiga, petambak ke pedagang besar ke pedagang 
pengecer ke konsumen; keempat, petambak ke 
pedagang pengumpul ke pedagang besar ke 
konsumen; kelima, petambak ke pedagang besar 
ke konsumen. Hasil analisis dan kajian ini sama 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Amalia et 
al., 2013.
MARGIN PEMASARAN KOMODITAS TAMBAK 
TRADISIONAL PLUS DI KABUPATEN PASURUAN
Dari analisis dan kajian di atas, saluran 
distribusi ini merupakan saluran distribusi yang 
paling panjang, tetapi juga menjadi saluran 
distribusi yang paling banyak diterapkan oleh 
petambak dan lembaga pemasaran (Hartoyo 
& Fariyanti, 2018; Mizuta & Vlachopoulou, 
2017). Analisis margin pemasaran ini mampu 
mengetahui pendapatan yang diperoleh setiap 
lembaga pemasaran pada setiap kilogram ikan. 
Namun, angka yang didapatkan dari hasil analisis 
pada tulisan ini belum dikurangi oleh biaya 
pemasaran. Pada saluran I, margin pemasaran 
paling besar terdapat pada udang vaname, 
kemudian ikan bandeng, dan ikan mujair. Margin 
pemasaran yang paling kecil adalah pada jenis 
ikan. Pada saluran distribusi ini, pelaku utama yang 
memperoleh margin pemasaran paling banyak 
adalah pedagang eceran kemudian pedagang 
pengumpul. Pelaku utama yang memperoleh 
margin pemasaran paling kecil adalah pedagang 
besar. 
Distribusi margin pemasaran menunjukkan 
besar margin tiap-tiap lembaga pemasaran 
dalam bentuk persentase. Pelaku usaha yang 
memperoleh distribusi margin pemasaran paling 
banyak adalah pedagang eceran. Meskipun 
distribusi margin pemasaran yang didapatkan 
oleh pedagang eceran adalah yang terbanyak, 
nilai pendapatan yang diperoleh pedagang eceran 
masih sedikit. Hal tersebut dikarenakan pedagang 
eceran menjual ikan dengan volume yang lebih 
sedikit. Keuntungan yang didapat oleh pedagang 
eceran per kilogram ikan juga banyak namun tidak 
seberapa bila dikalikan dengan volume penjualan 
yang hanya beberapa kilogram dalam sekali 
penjualan. Keuntungan yang diperoleh pedagang 
pengumpul dan pedagang besar jauh lebih besar 
jika dibandingkan dengan pedagang pengecer. 
Share yang diperoleh petambak pada saluran 
distribusi ini hanya ikan nila dan udang vaname 
saja yang lebih dari 50%.
Dari analisis margin pemasaran dan share 
petambak dapat diketahui bahwa pada saluran 
I, pemasaran yang efisien adalah ikan nila dan 
udang vaname saja, karena share yang didapat 
oleh petambak lebih besar daripada share yang 
diperoleh lembaga pemasaran. Pemasaran ikan 
bandeng dan ikan mujair tidak efisien karena 
share harga yang diterima petambak lebih 
sedikit dibandingkan yang didapat oleh petambak. 
Selain itu, biaya pemasaran juga semakin tinggi. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Takalamingan et al., 2017 dan Huda et al., 
2015.
Pada saluran distribusi II terdapat 15 sampel 
petambak, 4 sampel pedagang pengumpul, dan 3 
sampel pedagang eceran. Pada saluran II, margin 
pemasaran paling besar terdapat pada jenis ikan 
mujair, kemudian ikan nila, dan ikan bandeng. 
Margin pemasaran yang paling kecil adalah 
jenis udang vaname. Margin pemasaran paling 
banyak diperoleh pedagang eceran, kemudian 
pedagang pengumpul. Sama halnya dengan 
saluran I, pedangan eceran memperoleh margin 
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pemasaran paling banyak, tetapi pendapatan yang 
diperoleh pedagang eceran masih sedikit. Hal 
ini dikarenakan pedagang eceran menjual ikan 
dengan volume yang sedikit sehingga biaya yang 
dikeluarkan oleh pedagang pun banyak jika dibagi 
dengan volume penjualan. Keuntungan yang 
didapat oleh pedagang eceran per kilogram ikan 
juga banyak namun tidak seberapa bila dikalikan 
dengan volume penjualan yang hanya beberapa 
kilogram dalam sekali berdagang. Keuntungan 
yang diperoleh pedagang pengumpul jauh lebih 
besar jika dibandingkan dengan pedagang 
pengecer. Share petambak yang diperoleh pada 
saluran distribusi ini lebih dari 50%.
Dari analisis margin pemasaran dan share 
petambak dapat diketahui bahwa saluran II 
merupakan saluran pemasaran yang efisien karena 
share yang didapat oleh petambak lebih besar 
daripada share yang diperoleh lembaga pemasaran. 
Walaupun demikian, margin pemasaran dari 
lima pola yang ada belum menunjukkan margin 
pemasaran yang merata bagi produsen/petambak 
(Tabel 1, Tabel 2, Tabel 3, Tabel 4, dan Tabel 5). 
Pada saluran distribusi III terdapat 13 
sampel petambak, 3 sampel pedagang besar, 
dan 2 sampel pedagang eceran. Pada saluran III, 
margin pemasaran paling besar terdapat pada jenis 
ikan bandeng, kemudian udang vaname, dan ikan 
nila. Margin pemasaran yang paling kecil adalah 
jenis ikan mujair. Margin pemasaran paling banyak 
diperoleh pedagang eceran kemudian pedagang 
pengumpul. Sama halnya dengan saluran I, saluran 
II, dan penelitian yang dilakukan oleh Anita et al. 
(2012), pedagang eceran memperoleh margin 
pemasaran paling banyak, tetapi pendapatan 
yang diperoleh pedagang eceran masih sedikit. 
Hal ini dikarenakan pedagang eceran menjual 
ikan dengan volume yang sedikit sehingga biaya 
yang dikeluarkan oleh pedagang pun banyak jika 
dibagi dengan volume penjualan. Keuntungan 
yang didapat oleh pedagang eceran per kilogram 
ikan juga banyak, tetapi hasilnya masih kecil 
bila dikalikan dengan volume penjualan yang 
kecil dalam sekali berdagang. Keuntungan yang 
diperoleh pedagang besar jauh lebih besar jika 
dibandingkan dengan pedagang pengecer. Share 
petambak yang diperoleh petambak pada saluran 
distribusi ini semua lebih dari 50% serta share 
margin pemasaran terbilang merata dan tidak 
merugikan petambak.
Berdasarkan analisis margin pemasaran dan 
share petambak dapat diketahui bahwa saluran 
III merupakan saluran pemasaran yang efisien 
karena share yang didapat oleh petambak lebih 
besar daripada share yang diperoleh lembaga 
pemasaran dan pembagiannya juga merata.
Pada saluran distribusi IV, terdapat 5 sampel 
petambak, 2 sampel pedagang pengumpul, dan 2 
sampel pedagang besar. Pada saluran pemasaran 
IV ini, pedagang besar menjual ke konsumen yang 
merupakan perusahaan pengolahan, sedangkan 
ikan yang dijual oleh pedagang tersebut hanya ikan 
bandeng dan udang vaname saja, karena yang 
dibutuhkan perusahaan pengolah hanya kedua jenis 
ikan tersebut. Pada saluran IV, margin pemasaran 
paling besar terdapat pada jenis ikan bandeng dan 
margin pemasaran yang paling kecil adalah jenis 
udang vaname. Pada saluran distribusi ini, margin 
pemasaran paling banyak diperoleh pedagang 
pengumpul kemudian pedagang besar. Berbeda 
dengan saluran lainnya, pedagang pengumpul 
memperoleh margin pemasaran paling banyak, 
tetapi pendapatan yang diperoleh lebih sedikit 
dibanding dengan pendapatan yang diperoleh 
pedagang besar pada saluran pemasaran ini. Hal 
ini dikarenakan pedagang pengumpul menjual ikan 
dengan volume yang lebih sedikit daripada volume 
penjualan pedagang besar. Share petambak yang 
diperoleh petambak pada saluran distribusi ini 
semua lebih dari 50%.
Berdasarkan analisis margin pemasaran dan 
share petambak dapat diketahui bahwa saluran 
IV merupakan saluran pemasaran yang efisien 
karena share yang didapat oleh petambak lebih 
besar daripada share yang diperoleh lembaga 
pemasaran. Namun, konsumen pada saluran ini 
merupakan perusahaan pengolah tempat ikan-ikan 
tersebut akan diproduksi kembali sehingga harga 
beli yang dikeluarkan oleh perusahaan pengolah 
tidak sebesar yang dikeluarkan oleh konsumen 
biasa atau konsumen akhir. Oleh karena itu, 
bagian harga yang diperoleh petambak dan 
lembaga pemasaran pada saluran pemasaran 
ini lebih sedikit daripada saluran sebelumnya 
yang konsumennya merupakan konsumen akhir 
(Allen et al., 2019; Prosperi et al., 2019; Mizuta & 
Vlachopoulou, 2017).
Saluran distribusi IV merupakan alur 
distribusi terpendek. Pada saluran distribusi 
ini terdapat 6 sampel petambak dan 1 sampel 
pedagang besar. Seperti halnya saluran IV, pada 
saluran pemasaran V, pedagang besar menjual 
ke konsumen yang merupakan perusahaan 
pengolahan. Pedagang tersebut hanya menjual 
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ikan bandeng dan udang vaname sesuai dengan 
kebutuhan perusahaan pengolah. Melalui margin 
pemasaran ini dapat kita ketahui pendapatan yang 
diperoleh lembaga pemasaran pada setiap kilogram 
ikan, namun angka tersebut belum dikurangi biaya 
pemasaran.
Pedagang besar menjadi satu-satunya 
lembaga pemasaran dalam saluran ini, tetapi 
mereka tidak mengambil banyak keuntungan 
pada setiap kilogram ikan karena tingginya harga 
yang ditawar petambak atau rendahnya harga 
permintaan dari konsumen yang pada kasus ini 
merupakan perusahaan pengolah. Saluran V 
merupakan saluran pemasaran yang efisien karena 
share yang didapat petambak lebih besar dari pada 
share yang diperoleh lembaga pemasaran. Namun, 
pembagian pendapatan yang diterima petambak 
dengan yang diterima oleh lembaga pemasaran 
tidaklah sama. Bentuk saluran dalam penelitian 
ini merupakan share income yang diperoleh dari 
petambak paling tinggi dibanding dengan pelaku 
ekonomi lainnya. Hal tersebut sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Putri et al. (2018) 
yang menyebutkan bahwa produsen (penghasil 
komoditas) sebagai pelaku pertama dalam 
pola saluran distribusi mampu memperoleh 
share income yang lebih tinggi dibanding 
pelaku pemasaran lainnya. Ini artinya, penghasil 
komoditas, dalam hal ini petambak, memperoleh 
share income yang lebih besar dibandingkan 
pelaku ekonomi lainnya.
Semakin panjang saluran pemasaran, 
maka bagian harga yang diterima petambak 
semakin kecil, walaupun harga yang dibayarkan 
konsumen semakin besar. Perbedaan share 
petambak yang terjadi pada setiap saluran 
pemasaran dikarenakan adanya perbedaan harga 
yang diterima setiap lembaga pemasaran, jumlah 
lembaga pemasaran yang terlibat serta fungsi-
fungsi yang dilakukan sehingga meningkatkan 
harga di tingkat konsumen (Nguyen & Jolly, 
2017). Hal ini diperkuat dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Situmorang (2015). Nilai margin 
suatu saluran pemasaran selain dipengaruhi 
oleh panjang pendeknya saluran pemasaran, 
aktivitas pemasaran yang dilaksanakan, dan 
keuntungan yang diharapkan oleh lembaga 
pemasaran yang terlibat, juga dipengaruhi 
oleh kualitas produk yang diperdagangkan. 
Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Baladina (2008); Allen et al. (2019); 
Al-Rouby, et al. (2018); Engle, et al. (2017); 
Huda, et al. (2015).
PENUTUP
Hasil penelitian ini menunjukkan ada lima 
pola distribusi komoditas tambak tradisional plus, 
yaitu: pertama, petambak ke pedagang pengumpul 
ke pedagang besar ke pedagang eceran ke 
konsumen; kedua, petambak ke pedagang 
pengumpul ke pedagang pengecer ke konsumen; 
ketiga, petambak ke pedagang besar ke pedagang 
pengecer ke konsumen; keempat, petambak ke 
pedagang pengumpul ke pedagang besar ke 
konsumen; serta kelima, petambak ke pedagang 
besar ke konsumen. Margin pemasaran komoditas 
tambak tradisional plus telah memberikan 
keberpihakan pada petambak. Margin pemasaran 
pola ketiga memberikan efisiensi bagi petambak 
karena jalur pemasaran yang cukup pendek dan 
tidak mengurangi pendapatan petambak. Oleh 
karena itu, penerimaan pendapatan petambak 
lebih menguntungkan dibandingkan dengan pola 
margin pemasaran lainnya.
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